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Abstrakt 
Moje bakalářská práce analyzuje současné postavení na trhu firmy Národní 
stavební centrum, s. r. o. Výsledky a následné hodnocení tvoří podklad pro 
vypracování takového komunikačního plánu, který zajistí účinnější 
marketingovou komunikaci firmy s potenciálními zákazníky. 
 
Abstract 
My bachelor thesis analyzes the current position of company Národní stavební 
centrum, s.r.o., on the market. The results and the following evaluation are 
making a base to develop a communication plan, that ensures a more effective 
marketing communication of the company with potential costumers. 
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ÚVOD 
Marketingová komunikácia je veľmi dôležitým prvkom marketingového 
mixu. Patrí do základných podmienok prežitia podniku na trhu, hlavne v obdobiu 
ekonomickej kríze. Pomáha vytvoriť image spoločnosti a predáva informácie 
zákazníkom. Správne fungovanie firemnej komunikácie umožňuje dosiahnuť 
vytýčené podnikové ciele čo najefektívnejšie.  
Predmetom mojej bakalárskej práce je práve komunikačný plán. Jeho 
správne spracovanie a využitie je v dnešnej dobe veľmi dôležité nielen pre firmu 
ale aj pre zákazníkov. Za pomocou teoretických poznatkov a praktických 
skúseností zrealizujem vlastný návrh komunikačného plánu, ktorý dúfam bude 
aspoň čiastočným prínosom pre spoločnosť.  
V teoretickej časti popíšem jednotlivé prvky marketingového mixu, hlavne  
sa budem zaujímať o marketingovú komunikáciu. Po objasnení základných 
pojmov ako marketing, marketingový mix sa budem venovať analýze súčasného 
stavu. Pomocou známych modelov realizujem rozbor marketingového prostredia. 
Na základe nadobudnutých vedomostí vypracujem nový komunikačný plán.  
11 
 
1 VYMEDZENIE PROBLÉMU, STANOVENIE 
CIEĽOV A METÓD PRÁCE 
1.1 Vymedzenie problému 
Národní stavební centrum je úspešný a známy podnik na trhu. V určitých 
oblastiach je jedinečný v ČR. Nedávna finančná a ekonomická kríza zasiahla aj 
stavebníctvo, preto sa znížil záujem o stavebné materiály, poradenstvo 
a literatúru. Každý sa snaží ušetriť a podnik v poslednej dobe pociťovala zníženie 
počtu záujemcov (vystavovateľov a návštevníkov). Oslabený výsledok 
hospodárenia donútil podnik zaviesť také marketingové opatrenia, ktoré 
propagujú podnik pri nízkych nákladoch.   
1.2 Stanovenie cieľov práce  
Hlavným cieľom tejto bakalárskej práce je navrhovanie komunikačného plánu pre 
podnik Národní stavební centrum tak, aby zvýšil povedomie o spoločnosti, počet 
vystavovateľov a návštevníkov Stavebného centra EDEN 3000. 
Navrhnutý plán bude vychádzať z teoretických podkladov a výsledkov analýzy.  
1.3 Využívané metódy analýzy 
Pred začiatkom navrhovania vhodnej komunikačnej stratégie je dôležité 
analyzovať externé a interné okolie firmy. V mojej práce budem používať 
nasledovné metody: 
 SLEPT analýza  
Zameriava sa na externé marketingové prostredie, ktoré sa skladá zo 
spoločenských, legislatívnych, ekonomických, politických 
a technologických faktorov.  
12 
 
 Porterov model  
Model je založený na piatich základných činiteľov, ktoré určujú 
strategickú poziciu firmy v danom odvetví.  
 SWOT analýza  
Podáva celkový obraz nielen o silných a slabých stránkach firmy, ale 
zahrnuje i jej možné príležitosti a hrozby.   
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1  Definícia marketingu  
Marketing ako vedecká disciplína, vznikla v USA na začiatku 20. storočia. 
V súčasnej dobe využívanie marketingových poznatkov je nevyhnutné pre 
podniky. Snažiť sa uspokojiť priania a potreby zákazníka tak, aby bol spokojný. 
Existuje celá rada definícií marketingu. „Otec marketingu“ Philip Kotler 
v jeho známej publikácie Marketing Management ho definoval takto: 
„Marketing je spoločenský a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny 
získavajú prostredníctvom vytvorenia a výmeny produktov a hodnôt to, čo 
potrebujú a chcú.“ [8, s. 44] 
Podľa Americkej marketingovej asociácie: 
„Marketing je funkciou organizácie a súborom k vytvoreniu, zdielaniu 
a poskytnutiu hodnoty zákazníkom a k rozvíjaniu vzťahov so zákazníkmi takým 
spôsobom, aby z nich mala prospech firma i držitelia ich akcií. “ [8, s. 43] 
Podľa Druckera: 
„Cieľom marketingu je poznať zákazníka a jeho potreby tak dokonale, aby sa 
výrobky pre nich určené predávali sami. Ideálny marketing musí dosiahnuť toho , 
aby zákazník bol plno pripravený kúpiť si daný výrobok.“  [8, s. 44] 
 „Marketing je najefektívnejší spôsob riadenia organizácie, ktorý zabezpečuje 
optimálne uspokojovanie potrieb a záujmov producentov i konzumentov .“  [21] 
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2.1.1 Podstata a prínos marketingu 
Marketing ako manažérska disciplína zvyšuje efektívnosť podniku, určí ciele, 
štandardy, plány a programy. Na konci procesu kontroluje dosiahnutý stav 
a koriguje odchýlky. 
2.2 Nástroje marketingu – 4P 
„Marketingový mix je súbor taktických marketingových nástrojov - výrobkovej, 
cenovej, distribučnej a komunikačnej politiky, ktoré firme umožňujú upraviť 
ponuku podľa priania zákazníkov na cieľovom trhu.“ [8] 
Marketingový mix predstavuje všetky kroky, ktoré podnik spraví, aby dosiahol 
marketingové ciele na cieľovom trhu. Tieto kroky sa rozdeľujú do štyroch 
kategórií. 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 1: Nástroje marketingu. Zdroj: [9, s. 441] 
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2.2.1 Produkt (Product) 
„Produkt je základom zmeny, ale nielen samotný produkt predáva“ [11] 
Produkt je dôležitým prvkom marketingového mixu. Pod pojmom produkt 
rozumieme akúkoľvek ponuku, ktorá môže uspokojiť nejakú potrebu. Túto 
kategóriu Vysekalová (2006) rozdelila na tri skupiny: 
 spotrebný tovar (chlieb, mlieko, noviny) 
 tovar občasnej spotreby (odevy, obuv, športovné potreby) 
 luxusný tovar (umelecké predmety, luxusné oblečenie) [11] 
Marketingová štruktúra produktu 
Zákaznícke rozhodovanie o produkte záleží na mnoho faktoroch. Objektom 
záujmu nie je samotný produkt, ale to, v akej miere uspokojí danú potrebu. Kotler 
vypracoval 5 stupňový model produktu:  
 základný úžitok  
 fyzický produkt  
 očakávaný produkt  
 rozšírený produkt  
 potenciálny produkt [8] 
 
Životný cyklus produktu 
So zmenami v ľudských potrebách a technológií majú produkty obmedzenú 
životnosť na trhu. Podnik musí rýchlo reagovať na zmeny a vyvíjať nové 
výrobky. V prípade niektorých výrobkov, v životnom cyklu môžu existovať 
odchýlky. Stanovenie okamihu prechodu produktu z jedného štádia do druhého je 
veľmi obtiažna úloha. Móda, štýl, nový život majú zvláštne tvary krivky. [7] 
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Obr. 2: Životný cyklus produktu. Zdroj: [26] 
Štádia životného cyklu produktu podľa Jaroslava Kita sú usporiadane 
v tabuľke 1.  
Tab. 1: Životný cyklus produktu. Zdroj: vlastné spracovanie  
Štádium uvádzania 
o uvádzanie produktu na trh 
o predaj rastie pomaly 
o vysoké náklady na 
marketingovú komunikáciu,  
vyhľadávanie vhodných 
distribútorov 
o získanie a informovanie 
spotrebiteľov  
o žiadna alebo nevýrazná 
konkurencia 
Štádium rastu 
o rast objemu predaja 
o produkt kupujú nielen prví 
spotrebitelia ale aj ďalší 
zákazníci 
o zvýšenie objemu výroby 
(klesajú náklady na jednotku 
výroby) 
o rast zisku 
o zníženie nákladov na 
marketingovú komunikáciu  
o zdokonaľovanie produktov 
(kvalita sa zvýši) 
o nové distribučné kanály 
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Tab. 1: Životný cyklus produktu – pokračovanie  
 
2.2.2 Cena (Price) 
Cena je v peniazoch vyjadrená hodnota produktu. Určuje nielen podiel firmy na 
trhu, ale aj výsledok hospodárskej činnosti, teda zisk. Spotrebiteľovi znamená 
súhrn finančných prostriedkov, ktorých musí utratiť, aby dostal potrebný 
produkt alebo službu. Pre predajcu je veľmi dôležitým nástrojom, pretože vytvorí 
príjmy pre podnik. 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 3. Faktory rozhodovania o cenách. Zdroj: [7] 
 
Štádium nasýtenia 
o pokles objemu predaja 
o zosilňuje sa konkurencia 
o znižovanie cien 
o rozširovanie ponuky 
o zmena marketingového mixu 
alebo špecializácia produktu  
Štádium poklesu 
 
o objem predaja klesá 
o nízky alebo žiadny zisk 
 
Interné faktory 
ciele marketingu 
stratégia 
marketingového mixu 
náklady 
organizácia tvorby 
cien 
 
ROZHODOVANIE 
O CENÁCH 
Externé faktory 
charakter trhu 
a dopytu 
konkurencia 
ostatné faktory 
prostredia 
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Stanovenie cien nových produktov 
Chalupský uvádza dve základné metody na určovanie cien nových produktov:  
 penetračné oceňovanie – podnik využíva túto metodu pri zavedení 
nového produktu na trh. Aby bol dosiahnutý vysoký trhový podiel, 
produkt je na začiatku ponúkaný za priateľnu cenu potom postupne sa 
zavádzajú drahšie typy. Pri určení ceny vychádzame z bodu zvratu.  
 vysoko výnosné ceny (cream-skimming) – používa sa pri zavedení 
nového výrobku na trh. Stanovená cena je vyššia ako celkové výrobné 
náklady.  V momente, keď na trh vstupuje konkurent, podnik musí znížiť 
cenu. [5] 
2.2.3 Distribúcia (Place) 
Distribúcia je proces, ktorý zaisťuje premiestnenie produkutu (službu) 
k správnemu zákazníkovi, na správne miesto, vo správnom množstve, stavu a 
čase. 
Distribučná cesta je reťaz, ktorý umožňuje spojenie výrobca a spotrebiteľa. [7] 
Distribučné cesty 
Výber vhodnej distribučnej cesty patrí medzi úlohami strategického manažmentu. 
Záujmom výrobcovi je, aby cieľový segment bol dostatočne pokrytý. Distribútori 
by mali aktívne zapojiť do činnosti súvisiace s budovaním trhu.  
Priama distribučná cesta – výrobca dodáva produkt priamo zákazníkovi. 
Nepriama distribučná cesta – členovia sú: výrobca, konečný spotrebiteľ, medzi: 
výrobca, konečný spotrebiteľ, medzičlánok. [7] 
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Počet sprostredkovateľov určí intenzitu distribučnej siete. Vysekalová ju 
rozdeľuje na tri základne koncepcie, a to: 
 Exkluzívna (výhradná) distribúcia – právo na distribúciu určitého 
produktu je poskytnuté iba obmedzenému počtu predajcom. Výrobca 
všetko prísne kontroluje. V niektorých prípadoch sprostredkovateľ nesmie 
obchodovať s produktmi konkurencie. (napr.automobily, značkové odevy, 
atd.) 
 Selektívna (výberová) distribúcia – objavuje sa väčší počet 
distribútorov, ale výrobca nespolupracuje so všetkými sprostredkovateľmi, 
má vybudované vzťahy s vybranými partnermi (napr. biela technika). 
 Intenzívna (hromadná) distribúcia – využívajú výrobcovia dennej 
spotreby. Produkty musia byť stále k dispozícií. [11] 
 
2.3 Komunikácia (Promotion) 
2.3.1 Komunikácia obecne 
Pojem komunikácia sa dá definovať rozdielne. Samuel Brečka ho popísal takto:  
„Komunikáciou sa myslí mechanizmus, zásluhou ktorého vznikajú a  rozvíjajú sa 
medziľudské vzťahy – teda všetky symboly a im prislúchajúce významy prenášané 
v čase a priestore.“ [3, s.105] 
Žiadna definícia nie je kompletná. Komunikácia je systém procesov, 
prostredníctvom ktorých sa realizuje výmena informácií. Do tohto systému patrí 
jazyk, gestá, modely správania.  
S príchodom revolúcie v 19. storočí, spoločnosti začali využívať nové technológie 
na šírenie informácií, ako napr. rýchle tlačiarenské stroje, telegraf, telefón, 
neskôr potom rozhlasové a televízne vysielanie. Počítačová technológia priniesla 
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najvýznamnejší pokrok v komunikácií. Komunikačné technológie urýchľujú 
verejné, bankové služby, vzdelávanie, atd. [3] 
2.3.2 Teória marketingovej komunikácie 
So vznikom trhu a obchodu v dobe antiky „sa narodila“ aj  reklama. Časom sa 
menili formy reklamy, objavila sa zvuková, svetelná reklama, billboardy. 
Obchodníci propagovali svoj produkt na výstavách a veľtrhoch, ktoré boli už 
označené ochrannými značkami.  
V stredoveku najpopulárnejšie formy boli letáky, plagáty, novinové inzercie. 
Táto forma reklamy sa používa i dodnes. 
Spokojnosť zákazníkov nezaistí samotná reklama. Celý proces sa začína 
prieskumom trhu, pokračuje s činnosťami, ktoré sa zaoberajú produktom, jeho 
cenou, distribúciou a marketingovou komunikáciou.  Takto sa postupne 
z jednoduchej reklamy vyvinul marketing. [3] 
2.3.3 Komunikační mix 
Marketingový komunikačný mix obsahuje podľa Kotlera nasledovné prvky [8]: 
Reklama  
„Je akákoľvek platená forma neosobnej prezentácie a propagácie ideí, produktu 
alebo služieb identifikovateľným subjektom.“ [8, s. 606] 
Podpora predaja  
„Marketingové aktivity, odlišné od osobného predaja, reklamy a propagácie, 
ktoré stimulujú nákup u odberateľa a efektivitu predajcu, ako napríklad 
predvádzania, ukážky, výstavy, expozície a ďalšie predajné aktivity, ktoré nie sú 
súčasťou bežnej rutiny.“ [14] 
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Udalosti a zážitky (events) 
„Činnosti a programy financované spoločnosťou, ktorých účelom je vytvoriť 
každodennú alebo zvláštnu interakciu spojené so značkou“ [8, s. 574] 
PR 
„PR činnosť je zámerané, plánované a dlhodobé úsilie vytvoriť a podporovať 
vzájomné pochopenie a súlad medzi organizáciami a ich verejností“ [20] 
Priamy (direct) marketing 
S cieľom vytvorenia a zabezpečenia interaktívneho vzťahu k cieľovým 
zákazníkom využívajú médiá všetky marketingové aktivity, ktoré obsahuje 
priamy marketing. [2] 
Osobný predaj 
„Osobný predaj možno definovať ako proces podpory a presvedčovania 
zákazníkov prostredníctvom ústnej prezentácie produktov, za účelom predaja. 
Osobný predaj sa zameriava len na malé skupiny ľudí príp. na jednotlivcov.“ [13] 
 
Tab. 2: Bežné komunikačné platformy.  Zdroj: [8, s. 575]  
Reklama Podpora predaja Udalosti a zážitky 
 tlačené a vysielané 
reklamy 
 vonkajšie balenie 
 vkladaná reklama 
 filmy 
 brožúry a propagačný 
tlač 
 plakáty a letáky 
 katalógy a bilboardy 
 POS displeje 
 audio. mat. 
 súťaže, hry 
 prémie, darčeky 
 vzorky 
 veľtrhy a výstavy 
 ukážky 
 kupóny 
 zľavy 
 nízkoúrokové 
financovanie 
 zábava 
 sport 
 zábava 
 festivaly 
 umenie 
 príležitosti 
 exkurzie 
 pouličné aktivity 
 
22 
 
Public relations Osobný predaj Direct marketing 
 baličky pre novinári 
 prejavy 
 semináre 
 výročné správy 
 charitatívne dary 
 publikácie 
 vzťah s komunitou 
 identity media 
 časopis spoločnosti 
 predajná prezentácia 
 stimulujúci program 
 vzorky 
 obchodné výstavy a 
veľtrhy 
 katalógy 
 zasielanie pošty 
 telemarketing 
 elektronické 
nakupovanie 
 teleshopping 
 e-maily 
 hlasová pošta 
 
Reklama 
Vytvorenie reklamy začína identifikáciou cieľového trhu a motívov kupujúcich. 
Podľa Kotlera potom nasleduje určenie 5 M, t.j.: 
 Poslanie (mission) – Aké sú ciele reklamy? 
 Peniaze (money) – Koľko penažných prostriedkov budeme 
potrebovať? 
 Zdielanie (message) – Aké zdielanie určiť? 
 Média (media) – Ktorý druh médie používať? 
 Meranie (measurement) – Ako vyhodnotiť úspešnosť reklamy? [8] 
Reklamné ciele sú podriadené predchádzajúcim rozhodnutiam firmy. Sú to 
konkrétne úlohy, a postupy ich dosiahnutia. 
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Reklamné ciele sa rozdeľujú podľa rôznych hľadísk, Kotler ich klasifikoval takto:  
 informatívna reklama – jej úkolom je informovať potenciálnych 
kupujúcich o existencií nového produktu alebo novej značky. 
 presvedčovacia reklama -  snaží sa presvedčiť zákazníkov, a vytvoriť 
obľubu ohľadne konkrétneho produktu alebo služby.  
 pripomienková reklama – stimuluje opakovaný nákup výrobkov alebo 
služieb. 
 posilujúca reklama – slúži na presvedčenie existujúcich zákazníkov, že 
si vybrali správny produkt alebo službu. [8] 
 
Kotler rozoznáva nasledovné 3 druhy reklamných medií:  
 Televízne reklamy – je to najuznávanejší reklamný médium. Vďaka 
širokému dosahu, ktorý zasahuje, sa znížia náklady na jednu impresiu. 
Zaujímavé televízne reklamy zlepšia obrat i zisk spoločnosti. Pomocou 
živej propagácie všetkých výhod produktu, jednoducho presvedčí o kúpe 
spotrebiteľov. Farebne ilustruje, ako sa daný produkt používa. 
K nevýhodám televíznej reklamy patria vysoké výrobné náklady a náklady 
na umiestnenie. [28] 
 Reklamy v tlače – je to pasívna forma reklamy. Detailnejšie informuje 
spotrebiteľov o produktov. Do tejto skupiny patria časopisy a noviny. 
Denníky využívajú hlavne maloobchodníci, pretože ich číta pomerne 
vysoký počet ľudí. Na dopad reklamy majú vplyv aj veľkosť, farba písma  
a ilustrácia reklamy. Väčšie reklamy sú nákladné, ale získávajú väčšiu 
pozornosť.  Obrázok, nadpis a text sú najdôležitejšie prvky reklamy 
v tlače. Obrázok musí upútať pozornosť, nadpis má byť zaujímavý 
a presvedčivý, text nápadný.  
 Rozhlasové reklamy – flexibilná forma reklamy. Umožňujú umiestniť 
relatívne lacno reklamy. Absencia vizuálnych obrazov patrí medzi 
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nevýhodami rozhlasu. Neprítomnosť obrázkov môžeme považovať i za 
výhodu, pretože takto je možné vyvolať kreativitu poslúcháčov. [8] 
 
Podpora predaja 
Opatrenia podpory predaja Helena Labská rozdelila podľa uplatnenia na 3 úrovne:  
 úroveň výrobcu (promotion obchodného personálu) 
 úroveň obchodu (obchodná promotion) 
 úroveň konečného spotrebiteľa (spotrebiteľská promotion) [3] 
Nástroje podpory predaja orientovaná na priemyseľ podľa Labskej: 
Existujú 2 kategórie: nástroje podporujúci nákupnú a predajnú činnosť.  
Nástroje nákupu: rabaty – „zľavy z ceny, ktoré poskytujú maloobchodu“ [3] 
Rabaty môžu byť funkčné (napr. vlastný odvoz), množstevné (v hotovosti, 
v naturálnych jednotkách), časové (sezónne) a zvláštne (bonusy, nájomné za 
regálové miesto) [3] 
Nástroje predaja: ponukové balíčky, plagáty, recepty, informačné tabule, atd.  
Nástroje podpory predaja orientovaná na spotrebiteľov: 
o Vzorky – spotrebiteľ dostane určitú kvantitu produktu bezplatne na 
vyskúšanie. Nevýhodou sú vysoké náklady. 
o Kupóny – „Sú dobropisy, ktoré zaručujú spotrebiteľovi nákup so zľavou“ 
[3] 
o Prémie – istý druh tovaru alebo služby pôsobujúci ako pridaná hodnota. 
Poskytuje sa buď za nižšiu cenu, alebo zadarmo. 
o Návratky a rabaty – znamená vrátenie určitej čiastky z ceny tovaru. [3] 
o Cenové zľavy – je to redukcia bežnej ceny. 
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Udalosti a zážitky (events) 
Pri organizovaní vlastnej akcie treba vždy začať stanovením cieľov. 
Najzákladnejšie ciele event marketingu podľa Petra Freya sú:  
 umocnenie značky na trhu 
 podpora predaja 
 rozšírenie cieľových skupín na trhu 
 rozšírenie informácií o novom výrobku  
 získanie nových kontaktov 
 budovanie vzťahov so zákazníkmi 
 distribúcia letákov [1] 
 
Public relations (PR) 
„Plánovité a systematické public relations sa snažia o postupnú komunikáciu 
s verejnosťou, o vysvetľovanie a získanie pochopenia na strane verejnosti, 
porozumenia a napokon dôveru. Tento model sa nazýva PR pyramída.“ [3] 
 
 
 
 
 
Obr. 4: PR pyramída. Zdroj: [3, s. 152] 
Ciele PR sa členia na strategické a taktické. Medzi strategickými cieľmi patria 
usiliť dôveru zákazníkov, akcionárov, zlepšiť imidž firmy. Taktické ciele PR sú 
najmä získanie nových čitateľov firemného časopisu, informovanie zamestnancov 
o zmenách v organizačnej štruktúre, atd.  
Dôvera 
Porozumenie 
Pochopenie situácie 
Hľadanie možností pre komunikáciu 
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Cieľové skupiny PR 
Pre každú cieľovú skupinu je potreba zvlášť určiť spôsob komunikácie, 
komunikačný kanál a druh informácií. [3]  
 
Tab. 3: Najdôležitejšie cieľové skupiny PR.  Zdroj: vlastné spracovanie   
 
Prostriedky PR sú uvedné v tabuľke č. 2. 
 
Priamy (direct) marketing 
Za ciele priameho marketingu Schultz považuje: 
 Udržanie dlhodobých vzťahov so zákazníkmi 
 Stimulovanie prvej kúpy (podrobnejšie určiť cieľovú skupinu)  
 Predaj pomocou direct response 
 Prostredníctvom využívania priamého marketingu zvýšiť objem predaja 
(napr. spotrebiteľský klub) [10] 
Najdôležitejšie cieľové skupiny PR 
 Zamestnanci 
 Rodinní príslušníci 
zamestnancov 
 Podnikoví veteráni 
 Kruhy zaujímajúce sa 
o hospodárstvo 
 Politické kruhy 
 Zamestnávateľské zväzy 
 Úrady a inštitúcie 
 Univerzity/školy 
 Akcionári 
 Zákazníci 
 Konkurenti 
 Dodávatelia 
 Hospodárska/denná/odborná tlač 
 Finanční analytici 
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Nástroje direct marketingu 
 Direct mail 
„Direct mail je jednou z najstarších a najprepracovanejších metód direct 
marketingu, ktorá stále patrí medzi najfrekventovanejšie a najúčinnejšie nástroje 
propagačného pôsobenia.“ [4, s.143] 
Direct mail má osobný charakter, pričom nemá rušivé elementy. Je nositeľom 
textových, obrazových a zároveň i multimediálnych informácií.  Zákazník sa 
môže dlhšiu dobu rozhodovať o kúpe. [3] 
Opakované rozosielanie ponuky zvyšuje účinnosť direct mailu. Dôležitou časťou 
direct mailu je tzv. lettershop. „Klasická forma lettershopu zahŕňa skladanie 
listov, ich vkladanie do obálok, umiestnenie adries odosieľateľa a adresáta na 
obálke, zalepenie obálky, triedenie zásielok podľa poštových prepravných uzlov 
a odvoz na poštu.“ [3, s. 227] 
 Zásielkový predaj a katalógový marketing  
„Firmy zasielajú katalógy produktov s kompletnou ponukou firmy, špecializované 
spotrebné katalógy a B2B katalógy, väčšinou tlačené, ale stále častejšie v podobe 
kompaktných diskov, videokaziet alebo on-line.“ [8, s. 648] 
 Multi – level marketing (MLM, sieťový marketing)  
Cieľom je minimalizovať distribučné cesty. Výrobca využíva sieť nezávislých 
priamych predajcov, ktorí ich tovar ponúkajú na predaj nezvyčajným spôsobom, 
napr. predaj po bytoch, kanceláriách, atd. Takto vzniknutá distribučná sieť je 
lacnejšia a efektívnejšia. [25] 
 Telemarketing  
„Účelom telemarketingu je získávanie a predaj novým potencionálnym 
zákazníkom, predaj súčasným zákazníkom, starostlivosť o nich, poskytovanie 
informácií prostredníctvom využitia telefónu a call centra. Spoločnosti 
využívajúce telemarketingové služby si tak znižujú svoje predajné náklady, 
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zlepšujú spokojnosť zákazníka a zvyšujú obrat. Základné členenie telemarketingu 
– inbound – pasívny telemarketing outbound – aktívny telemarketing“ [27] 
 Teleshopping  
Podľa Kotlera teleshopping je taký nástroj direct marketingu, ktorý propaguje 
výrobok a súčasne informuje zákazníkov o výhodách produktu, pričom náklady 
na jednu objednávku sú jednoznačne nižšie ako náklady na direct mail alebo na 
tlačovú reklamu. [8] 
 Online marketing 
„Internetový marketing je marketing, ktorý sa odohráva v špecifickom prostredí 
internetu a vychádza zo všetkých praktík klasického marketingu. Nástroje, ktoré 
využíva, sú v užšom význame iba internetová reklama a vlastné webové stránky.“ 
[19] 
 Mobilný marketing 
Vo forme SMS alebo MMS správ poskytuje rôzne služby, napr. hlasovanie, loga 
a melódie, súťaže, atd.  [6] 
 
Osobný predaj 
„Vlastnosti, rozsah úloh a funkcií osobného predaja ako kategórie úzko súvisí 
s prvkom distribúcie a distribučných kanálov, čim sa sklbuje komunikačné 
a distribučné úsilie v záujme optimalizácie skladby a efektu pôsobenia 
marketingového mixu.“ [3, s. 271] 
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2.3.4 Modely komunikačného procesu 
Makromodel komunikačného procesu – model obsahuje 9 prvkov. Odosielateľ 
a príjemca sú 2 hlavné objekty. Hlavné komunikačné nástroje predstavujú 
zdieľanie a médium. Dôležité komunikačné funkcie plnia ďalšie 4 prvky: 
kódovanie, dekódovanie, reakcia a spätná väzba. Prvok šum znamená také 
náhodné elementy (správy), ktoré môžu rušiť komunikáciu. [8] 
Odosielateľ musí vedieť, komu chce správu „poslať“. Musí kódovať svoju správu 
tak, aby príjemca ju dokázal dekódovať. Správu má posielať prostredníctvom 
medií a musí zaistiť kanál spätnej väzby. [8] 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 5: Prvky komunikačného procesu. Zdroj: [8, s. 577] 
 
Mikromodel reakcií spotrebiteľov 
Tieto modely sa zaoberajú so špecifickými reakciami spotrebiteľov na 
komunikáciu.  Jednotlivé modely vychádzajú z toho, že spotrebiteľ prechádza 
kognitívnym, afektívnym, behaviorálným štádiom.  
Postupnosť učenie – cítenie – konanie sa používa vtedy, ak zo strany 
spotrebiteľov je prejavený vysoký záujem a prevláda vysoká diferenciácia 
produktov. (kupovanie automobilu) 
odosielateľ kódovanie zdielanie/
médium 
dekódovanie príjemca 
šum 
spätná 
väzba 
reakcia 
30 
 
Postupnosť konanie – cítenie – učenie je vhodná vtedy, ak zo strany 
spotrebiteľov je prejavený vysoký záujem, ale neexistuje žiadna diferenciácia 
produktov. (kupovanie letenky) 
Postupnosť učenie – konanie – cítenie je relevantná vtedy, ak zo strany 
spotrebiteľov je prejavený malý záujem  a existuje len malá diferenciácia 
produktov. (kupovanie soli) [8] 
Modely hierarchie reakcií 
stadia AIDA model 
Model 
hierarchie 
reakcie 
Model 
založený na 
prijímanie 
inovácií 
Model 
komunikácií 
kognitívna 
pozornosť 
 
povedomie 
povedomie 
 
znalosť 
 
povedomie 
vystavenie 
prijatie 
poznávacie 
reakcie 
afektívna 
záujem 
 
túžba 
obľuba 
preferencia 
presvedčenie 
záujem 
 
hodnotenie 
postoj 
 
úmyseľ 
behaviorálna 
 
jednanie 
 
nákup 
vyskúšanie 
 
prijatie 
 
 
chovanie 
 
Obr. 6: Modely hierarchie reakcií. Zdroj: [8, s. 578] 
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Kroky pre vytvorenie účinnej komunikácie  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 7: Kroky pre vytvorenie účinnej komunikácie.  Zdroj: [8, s. 579] 
 
 
 
identifikácia cieľovej 
verejnosti 
určenie cieľov 
navrhnutie 
komunikácie 
výber kanálov 
zostavenie rozpočtu 
rozhodnutie 
o mediálnom mixu 
vyhodnotenie 
výsledkov 
riadenie integrovanej 
marketingovej 
komunikácie 
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3 ANALÝZA SÚČASNÉHO STAVU  
Pred samotným návrhom komunikačného plánu v prvom rade treba realizovať 
analýzu podnikového prostredia. Prostredníctvom rozhovoru s pánom konateľom 
získam základné informácie o spoločnosti. Hlavne sa zaujímam o marketingových 
činností podniku. Moju prácu v značnej miere zjednoduší fakt, že som mala 
možnosť absolvovať odbornú prax práve v menovanej spoločnosti.  
 
3.1 Charakteristika firmy 
Národní stavební centrum je spoločnosť s ručením obmedzeným. Založil ju Zväz 
podnikateľov v stavebníctve v ČR. Je to unikátny projekt v rámci štátu, 
Stavebného centra EDEN 3000 na Brnenskom výstavisku.  
Národní stavební centrum je členom UICB (Medzinárodná únia stavebných 
center), ktorá má za úkol zhromaždiť a šíriť informácie z oblasti stavebníctva 
predovšetkým menším stavebným firmám. 
Predmetom činnosti je prevádzkovanie Centra vzorových montovaných 
domov, vzorkovni stavebných materiálov, odborného stavebného 
poradenského pracoviska, predajne odbornej literatúry a prospektového 
servisu.  Dlhodobo spolupracuje s akc. spol. Veletrhy Brno a SPS. Národní 
stavební centrum sa zaoberá i šírením informácií v stavebníctve predovšetkým 
drobným stavebníkom a investorom. [22] 
Základný kapitál:   100 000 Kč 
Spoločníci:    Svaz podnikatelů ve stavebnictví v ČR 
Jednateľ:    Ing. Rudolf Böhm 
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3.1.1 Predmet činnosti 
Do predmetu činnosti patrí:  
 vystavovanie vzorových montovaných domov  
 prevádzkovanie vzorkovni stavebných materiálov a prenájom 
voľných výstavnych plôch, ktoré umožnia dodávateľom efektívnu 
dlhodobú prezentáciu svojich výrobkov v neobvyklej forme. Trojrozmerné 
exponáty znamenajú pre zákazníka väčšiu hodnotu. V roku 2012 sa 
spoločnosť chystá doplniť vzorkovňu o elektronické informačné pulty a     
o ďalšie edukatívne 3D exponáty, financované z dotačného programu 
OPVK. 
 usporiadanie odborných vzdelávacích seminárov, kurzov, konferencií 
v oblasti stavebníctva – všetky takto organizované semináre sú zaradené 
do akreditovaného vzdelávacieho programu. Seminár sa skladá z jednej 
alebo viac prednášok, ktoré sú doplnené aktuálnym firemným príspevkom. 
Tieto vzdelávacie semináre sa uskutočnia na zakázku firiem. Témy 
seminárov: Manažérské a komunikačné vedomosti, Drevo – stavebný 
material budúcnosti, a podobné. Aktuálny zoznam odborných 
vzdelávacích seminárov je na webovej stránke spoločnosti, kde je 
možnosť podať i e-prihlášku z pohodlia domova. 
 predaj odbornej literatúry  
 prenájmy konferenčných priestorov a spolupráca na propágciu 
konferencií 
 prevádzkovanie reštaurácie “Hospůdka B10”, ktorá nedávno vznikla a 
slúži na zaistenie občerstvenia pri konaní tlačových konferencií, firemných 
prezentácií, seminárov alebo iných akcií. [22] 
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Vystavovatelia Stavebného centra EDEN 3000 majú na výber nasledovné 
možnosti:  
 prezentácia vo vzorkovni stavebných materiálov - viac ako 200 
prevažne českých firiem prezentujú svoje produkty vo vzorkovni 
stavebných materiálov. Vo vzorkovni sa nachádzajú prezentácie od 
výrobcov stavebných hmôt, stavebnej chémie, strešných krytín, obkladov, 
dlažieb a dalších stavebných materiálov. Na ploche sa prezentujú taktiež 
o okná, dvere, schody, zábradlia 
o obklady, dlažby, podlahy, lícové tehly 
o elektrické stroje a prístroje, centrálne vysávače, zabezpečovacie 
systémy, solárne kolektory 
o zariadenia pre vykurovanie a ohrev, vetranie, vzduchotechniku, 
klimatizáciu 
o vane, sprchové kúty, batérie, vírivky, sauny 
o osvetlovacia technika, vypínače, zásuvky, elektorinštalačný 
materiál 
o zabezpečovacie a signálne zariadenia. [24] 
 
 prezentácia na voľnej ploche – takmer 11 000 m2 voľných plôch vytvára 
jedinečný výstavný priestor, ktorého nosným prvkom sú vzorové 
montované domy. Ich okolie však vytvára dostatok príležitostí k 
prezentácií dalších produktov, súvisiacich s vonkajšími úpravami domov, 
so stavaním a bývaním. Exponáty sú označené tabuľkami s názvom 
vystavovateľa a jeho základnými údajmi.  
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Na voľných plochách sú vystavené:  
o vzorové bazény, zastrešenie bazénov, relaxačné vírivé vane 
o dlažby, ploty, prvky záhradnej architektúry 
o zimné záhrady 
o zásobníky kvapalného plynu 
o vzorové záhradné úpravy 
o vonkajšie osvetlenie. [24] 
 prezentácia vzorového domu – táto prezentácia je určená pre výrobcov a 
predajcov montovaných domov, predovšetkým domov na bázi dreva. 
Tento druh výstavy je jedinečná v Českej republike. Centrum vzorových 
domov dokáže osloviť záujemcov o výstavbu domov, a v kombinácií s 
inými službami (vzorkovňa stavebných materiálov, predajňa literatúry, 
možnosť občerstvenia) dochádza k efektívnemu osloveniu zákazníkov. 
[24] 
V cene prenájmu je zahrnuté nielen prenájom výstavnej plochy, ale 
vystavovateľ je uvedený aj v Katalógu Stavebného centra EDEN 3000. 
Základné informácie o vystavujúcej firme sú umiestnené aj do katalógu 
Stavebného veľtrhu. Vystavovatelia spoločnosti sa automaticky stávajú 
vystavovateľmi Stavebného veľtrhu Brno. [23] 
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3.1.2. Štatistiky návštevnosti areálu EDEN 3000 
 
 
Graf 1: Štatistika návštevnosti areálu EDEN 3000 v roku 2011. Zdroj: vlastné 
spracovanie, [29] 
Graf 1 znázorňuje počet návštevníkov Stavebného centra EDEN 3000 za rok 2011 
podľa jednotlivých mesiacov. Najmenší počet návštevníkov privítali v mesiaci 
január, a najväčší v apríli, kedy v areálu zaznamenávali celkovo 30 000 
záujemcov. Zvýšený záujem bol spôsobený tým, že práve v apríli sú usporiadané 
Stavebné veľtrhy Brno.  
Stavebné veľtrhy Brno sú jediným stavebným veľtrhom medzinárodného 
významu, ktoré sa konajú v strednej a východnej Európe. Jedná sa o akciu 
svetového formátu, ktorého sa pravidelne zúčastní okolo 1200 firiem z celého 
sveta. 
 
 
 
 
 
 
Graf 2: Štatistika návštevnosti areálu EDEN 3000 v rokoch 2006-2011.  Zdroj: 
vlastné spracovanie, [29] 
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Graf 2 znázorňuje počet návštevníkov v posledných šiestich rokoch. Pred 
hospodárskou krízou, t.j. pred rokom 2009 počet návštevníkov bol nad 120 000. 
V ďalších dvoch rokoch tento údaj výrazne klesol. V minulom roku bol zistený 
mierny nárast záujemcov.  
 
 
 
 
 
 
Graf 3: Štatistika návštevnosti areálu EDEN 3000 podľa krajov za rok 2011 . 
Zdroj: vlastné spracovanie, [29] 
Graf 3 znázorňuje zloženie návštevníkov podľa jednotlivých krajov za rok 2011. 
3.2 Analýza podnikového prostredia 
Súčasný podnikový stav analyzujem pomocou 3 známych modelov, ktoré boli 
spomenuté v prvej časti mojej práce. 
3.2.1 SLEPT analýza 
Spoločenské faktory  
Stavebníctvo patrí v ČR k základným odvetviam a podieľa sa na tvorbe hrubého 
domáceho produktu. Je to odvetvie, ktoré bolo veľmi silno postihnuté 
hospodárskou krízou, jej dopady sa už objavili v roku 2008 a ktoré budú 
každopádne prejavovať i po roku 2011, keď už ostatné odvetvia budú oživovať. 
[12] 
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Legislatívne faktory 
V ČR sa od 2012 zmenila znížená sadzba DPH. Základná sadzba dane je 
stanovená vo výške 20 % a znížená sadzba je určená vo výške 14 %. Do zníženej 
sadzby patria potraviny, lieky, tlačoviny, hromadná doprava, vodné a stočné, 
pohrebné služby, stavebné práce pre účely bývania a pre sociálnu výstavbu 
a dodávky tepla.  
Ekonomické faktory 
Ekonomická kríza v roku 2009 spôsobila pokles hrubého domáceho produktu i v 
Českej republike. V roku 2010 a 2011 zaznamenávali už pomalý rast ukazovatele 
HDP. Za celý rok 2011 rástol o 1,7 %. Spomalenie ekonomického rastu malo za 
následok bohužiaľ aj zvýšenie nezamestnanosti a skrachovanie viacerých 
podnikov. Vývoj HDP v jednotlivých rokoch je sumarizovaný v tabuľke 4. [18] 
Tab. 4: Vývoj hrubého domáceho produktu v ČR. Zdroj: [18] 
rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
v mld 
Kč. 
2983,9 3222,4 3535,5 3689,0 3625,9 3669,8 
v %, r/r, 
reálne 
 
6,3 
 
 
6,8 
 
6,1 
 
2,5 
 
-4,1 2,3 
 
Rast v objemu stavebnej produkcie trval až do konca roku 2007. V roku 2008 
prejavili prvé znaky recesie. Krízové príznaky sa v ukazateli objemu stavebnej 
produkcie prejavili ostrejšie v ďalších dvoch rokoch medziročným poklesom, 
ktorý sa postupne zhoršil z -1,0 % v roku 2009 na výrazných -7,6 % v roku 
2010. 
Krízové javy sa ukázali predovšetkým v pozemnom staviteľstve: poklesom 
objemu produkcie od roku 2008. Inžinierske staviteľstvo naopak, po poklesu 
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v roku 2007, v nasledujúcich dvoch rokoch výrazne rástlo o +10 % a o +14 %, 
a to vďaka štátnym zákazkám v oblasti dopravnej infraštruktúry. Kríza 
v inžinierskom staviteľstve prejavila až v roku 2010 poklesom produkcie o -6,7 
%. 
To potvrdzuje i štrukturálny pohľad porovnávajúcich podielov jednotlivých 
smerov výstavby na celkovej produkcie v predkrízovom roku 2007 s rokom 
2010. Došlo k poklesu produkcie v smeroch výstavby, a k rastu produkcie 
vysokým podielom verejného sektoru. [12] 
Ďalší dôležitý ukazateľ z hľadiska podniku je vývoj priemerných hrubých 
mesačných miezd. 
Tab. 5: Vývoj priemerných mesačných miezd. Zdroj: [17] 
rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
v nepod. sfére 
(v Kč) 
19 877 20 977 22 387 23 337 24 433 24 289 
v pod. sfére  
(v Kč) 
18 019 19 244 20 661 22 559 23 411 23 873 
 
Politické faktory 
Medzi najvýznamnejšími udalosťami v českej politike treba spomenuť 
minuloročnú vládnu krízu, obstrukciu opozície a dvojkoľajnosť českej zahraničnej 
politiky.  
Technologické faktory 
V dnešnej dobe existuje široká škála technologických možností, z ktorých si 
podnik môže vybrať na základe svojej finančnej situácie. Internet je dôležitým 
komunikačným nástrojom i pre tie podniky, ktoré majú menej finančných 
prostriedkov. Webová stránka má nízke prevádzkové náklady a patrí medzi 
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základným prvkom marketingovej komunikácie. Stále častejšie sú využívané 
i sociálne siete, ako napr. Facebook, Twitter. Prostredníctvom týchto nových 
technológií sa podnikom podarí vytvoriť užitočnú komunikáciu so zákazníkmi 
a okamžite reagovať na ich potreby a priania. 
3.2.2 Porterov 5-faktorový model 
 Riziko vstupu nových konkurentov – Silnou stránkou podniku je 
prevádzkovanie Centra vzorových montovaných domov. V tejto oblasti 
neexistujú konkurenti, takže z tohto hľadiska je podnik v monopólnom 
postavení na trhu. Vysokou pravdepodobnosťou by bol schopný vstúpiť na trh 
nový konkurent, v prípade, keby disponoval vlastnými priestormi a dostatočne 
veľkým kapitálom. Z hľadiska iných podnikových činností – prevádzkovanie 
vzorkovni stavebných materiálov- má podnik jednoznačne viac konkurentov 
na trhu. Vzorkovňu stavebných materiálov prevádzkujú i iné stavebné firmy 
a výrobcovia, ale väčšinou funguje to ako vedľajšia činnosť podnikov, čiže 
konkurenti môžu vstúpiť na trh bez zbytočných problémov. Z hľadiska 
podnikových služieb (organizovanie seminárov, konferencií) taktiež existujú 
konkurenčné firmy, ale Národní stavební centrum má výhodu v tom, že už má 
dlhoročnú tradíciu a image. 
 Rivalita medzi existujúcimi konkurentmi – Ako už bolo spomenuté z 
hľadiska prevádzkovania Centra vzorových montovaných domov, podnik 
nemá konkurentov, pretože sa jedná o jedinečný projekt v rámci ČR. Medzi 
stavebnými firmami a výrobcami stavebných materiálov, ktoré sa zaoberajú 
prevádzkou vzorkovni stavebných materiálov, nevyskytuje sa silný 
konkurenčný boj, pretože v každej prípade sa jedná o doplňujúcu činnosť, 
ktorá neznamená hlavný príjem. V oblasti organizovania seminárov a 
konferencií je už silnejší konkurenčný boj. Hlavná konkurenčná výhoda 
podniku je profesionalita vyučujúcich a úzka spolupráca s Fakultou stavebnou 
VUT v Brně.  
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 Zmluvná sila odberateľov – Odberatelia podniku sú stavebné firmy alebo 
výrobcovia stavebných materiálov, ktoré vystavujú určitý exponát. 
Vystavujúci sa o svoj exponát musí postarať, aktualizovať ho a zaplatiť určitú 
čiastku za prenajatú plochu. Odberatelia v tomto zmysle nespolupracujú. Ak je 
podnik v monopolnom postavení, tak odberatelia majú slabú poziciu a cenu 
vôbec nemôžu ovplyvňovať.  
 Zmluvná sila dodávateľov – Dodávateľov môžeme charakterizovať iba z 
hľadiska poskytovaných služieb (semináre, konferencie). Z tohto pohľadu 
dodávateľmi podniku sú odborníci z VUT, Masarykovej univerzity 
odborových zväzov a združení. Mená známych profesorov a odborníkov sú 
veľkým lákadlom pre zákazníkov. Ich skúsenosti a znalosti zaistia podniku 
úspech a vysokú účasť na seminároch a konferenciích.  
 Hrozba substitučných výrobkov – Najlepším príkladom na substitúciu je 
Centrum vzorových montovaných domov. Zákazník si buď vyberie Národní 
stavební centrum, ktorý má dobrú povesť a dlhoročnú tradíciu, a vystavuje 
svôj exponát za úplatu, čím získa i reklamu, alebo môže využívať vlastný 
priestor, čo je síce zadarmo ale celkové náklady na prevádzku domu a 
marketing sú vyššie.  
3.2.3 SWOT analýza 
Silné stránky 
Z horeuvedených skutočností vyplýva, že najsilnejšia stránka spoločnosti je jej 
výrazná pozícia na tuzemskom trhu. Spoločnosť je obchodným partnerm 
významných českých firiem, katalóg vystavovateľov je dostupný na webovej 
stránke.  
Do skupiny silných strán by som zaradila aj doplňujúcu činnosť – predaj odbornej 
literatúry. Spoločnosť ponúka najväčší výber odbornej stavebnej literatúry, 
výhoda je, že predajňa funguje aj ako e-shop.  
Webová stránka je graficky i obsahovo na vysokej úrovni. Perfektný vzhľad 
spraví dobrý dojem. Webovú prezentáciu je možné prehliadnúť v dvoch jazykoch: 
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v angličtine a češtine. Spolupráca so Stavebnými veľtrhmi zabezpečuje 
spoločnosti propagáciu.  
 
Slabé stránky 
Fluktuácia znamená nelojálnosť u zamestnancov a negatívne ovplyvňuje pracovnú 
morálku a produktivitu práce. Medzi slabými stránkami som tiež zaradila slabú 
reklamu a propagáciu. Tejto problematike sa budem venovať viac v praktickej 
časti.  
Nedostatok kapitálu a riziko spojené so zadlženosťou patria tiež k slabým 
stránkam. 
Príležitosti 
Nestabilná ekonomická situácia donúti podnik k tomu, aby hospodáril 
efektívnejšie. Nedávno získal spoločnosť dotáciu z Európskej únie. Cieľom 
projektu je vytvorenie vzdelávacích programov pre ďalšie vzdelávanie odborných 
pracovníkov v stavebníctve v Juhomoravskom kraji.  
Hrozby 
Najväčšie hrozby vyplývajú z toho, že podnik nevyužíva vlastné priestory a má 
čoraz menej vlastných zdrojov. V dnešnej dobe, kedy ešte panuje ekonomická 
kríza je potreba počítať s nesolventnosťou zákazníkov a klesajúcim počtom 
klientov. Podnik sa môže obávať, že sa objaví i konkurencia. 
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Tab. 6. SWOT analýza. Zdroj: vlastné spracovanie  
Analýza SWOT - Národní stavební centrum, s. r. o. 
Silné stránky  Slabé stránky 
 jedinečný unikátny projekt 
v ČR 
 výrazná pozícia na domácom 
trhu 
 obchodný partner veľkých 
firiem 
 web prezentácia v dvoch 
jazykoch 
 pomoc pri výbere odbornej 
a populárnej literatúry 
 spolupráca so Stavebnými 
veľtrhmi 
 nedostatok kapitálu 
 fluktuácia personálu 
 slabá reklama 
 riziko spojené so zadlženosťou 
 
Príležitosti  Hrozby 
 dotácie z EU 
 zvyšovanie kvalifikácie 
zamestnancov 
 šetrenie s energiou 
 ekonomický rast 
 nevlastné priestory 
 vysoké nájmy 
 možný nárast konkurencie 
 nesolventnosť zákazníkov 
 klesajúci počet klientov 
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3.3 Súčasné marketingové aktivity spoločnosti  
3.3.1 Súčasný komunikačný mix 
Súčasný komunikačný mix spoločnosti zostavil marketingový referent na základe 
prideleného rozpočtu.  
 
Komunikačný mix obsahuje nasledovné prvky: 
 reklama (logo, slogan, obytný automobil, leták) 
 direct marketing (webová stránka, direct mail, telemarketing) 
 PR (elektronické správy, partnerstvo) 
 podpora predaja (súťaž) 
 
3.3.1.1 Reklama  
Logo 
Na bielom podklade sa nachádzajú prvé písmena obchodného mena podniku. 
Charakteristické je to, že logo je spravené na základe loga Svazu podnikatelů ve 
stavebníctví v ČR.  
 
 
 
 
Obr. 8, 9: Logá spoločností. Zdroj: www.stavebnicentrum.cz, www.sps.cz 
 
Slogan 
„Než začnete stavět váš nový dům, prohlédněte si ho ve skutečné velikosti“ 
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Obytný autombil 
Spoločnosť má obytný automobil, ktorý pri veľtrhoch stojí v areálu. Hostesky sa 
starajú o záujemcov a rozdávajú letákov. 
Letáky 
Spoločnosť má vytvorený leták hlavne na účel propagovanie podniku v okruhu 
návštevníkov. Existujúce letáky sú nevýrazné a neupútajú pozornosť.  
 
3.3.1.2 Direct marketing 
Webová stránka 
Na internetovej adrese: http://www.stavebnicentrum.cz je vytvorená webová 
stránka podniku. Vzhľadovo i obsahovo stránka je na vysokej úrovni, obsahuje 
všetky potrebné firemné informácie. Stránka je rozdelená podľa predmetov 
podnikových činností. Históriu, ciele a perspektívy spoločnosti predstaví konateľ 
Ing. Rudolf Böhm. Dôležitým prvkom webovej stránky je to, že umožňuje 
klientom prihlásiť sa na odborné semináre a konferencie.  
Predajňa stavebnej odbornej literatúry funguje na báze e-shopu, teda je tam 
možnosť zaregistrovania sa, a z pohodlia domova objednávať si odbornú 
literatúru. Celý elektronický nákupný systém funguje ako ostatné elektronické 
obchody.  
Na stránke je dostupný zoznam vystavovateľov podľa abecedy a nomenklatury.  
Direct mail 
Formou e-mailu obdržia klienti i pozvánky na odborné semináre a konferencie. 
Nepravidelne sú organizované zahraničné exkurzie s cestovnou agentúrou 
INTERCONTI. Predmetom týchto exkurzií je samozrejme architektúra 
a stavebníctvo.  
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Telemarketing 
Telemarketing sa prebieha v obvyklej forme, referentky telefonicky oslovujú 
potenciálnych klientov. 
3.3.1.3 PR 
Elektronické správy 
Spoločnosť rozosiela vlastný elektronický spravodaj svojim klientom mesačne. 
V rámci spravodaja informuje podnik svojich vystavovateľov nielen o firemných 
aktualitách, ale aj o najnovších trendoch z oblasti stavebníctva.  
Partnerstvo 
 
Vo všeobecnosti platí, že Národní stavební centrum, s.r.o. je partnerom všetkých 
kľúčových inštitúcií z oblasti architektúry a stavebníctva.  
Najvýznamnejšie odborné partnery: Mezinárodní unie stavebních center, Svaz 
podnikatelů ve stavebnictví v ČR, Česká komora autorizovaných inženýrů a 
techniků činných ve výstavbě, Stavební veletrhy Brno, Český svaz stavebních 
inženýrů, Stavební fakulta Vysokého učení technického v Brně, Asociace 
dodavatelů montovaných domů - nevládní zájmová organizace výrobců a 
dodavatelů montovaných rodinných domů, Jihomoravská stavební společenství, 
Právnická fakulta Masarykovy univerzity v Brně, SEVEN, o.p.s. - poradenství 
EKISSEVEn Středisko pro efektivní využívání energie, o.p.s. 
Medzi mediálnymi partnermi spoločnosti patria časopisy, napr. Stavebníctví a 
interiér, Dům a zahrada, Stavebnictví, STAVITEL, Střechy, fasády, izolace, Czech 
stav Panel Plus a iné. Po celú dobu trvania Stavebných veľtrhov a stálej výstavy 
sú ponúkané tieto časopisy priamo v areálu. Distribúcia je zabezpečená i na 
odborných konferenciách a seminároch. Na druhej strane redakcia týchto 
časopisov zverejňuje rôzne PR články o spoločnosti.  
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3.3.1.4 Podpora predaja 
Súťaže  
Niekoľko mesiacov je dostupná nová expozícia vzorkov konštrukčných systémov 
drevostavieb, ktorá je umiestnená v prízemí Vzorkovni stavebných materiálov. 
Cieľom expozície je osvetliť konštrukčné princípy drevostavieb a posilniť záujem 
verejnosti o tento druh stavieb pre bývanie.  
Posledná návštevnícka súťaž sa konala v minulom roku, a bola určená tým 
návštevníkom, ktorí si v priebehu roku 2011 zakúpili nový dom na bázi dreva od 
niektorého z vystavovateľov firmy.  
Každý návštevník, ktorý odovzdal súťažný kupón a kópiu o zakúpení 
montovaného domu bol zaradený do losovania. Tieto súťažné kupóny boli 
súčasťou výstavy konštrukčných systémov obsahujúce zoznam vecných cien a 
spolupracujúcich firiem.  
 
Súťaže určené pre vystavovateľov sa už nevyskytujú tak často. Súťažiaci mohli 
vyhrať plochy na výstavu na určitú dobu zadarmo, alebo bilbordy na reklamu 
v areálu spoločnosti. 
 
3.3.2 Rozpočet komunikačného plánu 
Horeuvedené komunikačné prvky boli naplánované na prvý polrok, čiže na šesť 
mesiacov. Rozpočet bol stanovený vo výške 120 000 Kč.  
Nakoľko spoločnosť prežíva ekonomickú krízu, má stále menej finančných 
prostriedkov na marketingové aktivity. Hlavným zdrojom financovania 
spoločnosti sú vlastné zdroje. Zostavený komunikačný mix splňuje podmienky 
z finančného hľadiska, ale je neúčinná.  
Cieľom je, aby pri nízkych nákladoch bola zabezpečená dostatočná propagácia 
spoločnosti.  
 
 
 
 
48 
 
4  NÁVRH KOMUNIKAČNÉHO PLÁNU 
V poslednej časti bakalárskej práce sa budem zaoberať konkrétnymi návrhmi 
komunikačnej kampane. Tieto návrhy napomôžu dosiahnuť vytýčených 
komunikačných cieľov. Chcela by som navrhnúť taký komunikačný plán, ktorý 
zvýši informovanosť potenciálnych zákazníkov o firme, čím získa nových 
návštevníkov a vystavovateľov. Pri tvorbe plánu beriem do úvahy aj finančné 
možnosti firmy.  
4.1. Vymedzenie súčasného stavu 
Z hľadiska hlavnej činnosti sa spoločnosť pochybuje na priemyslových trhoch 
a zákazníkmi (vystavovateľmi) firmy sú výrobcovia a predajcovia stavebných 
materiálov. Z podnikových analýz vyplýva, že spoločnosť má vynikajúce 
postavenie na trhu. Celoročne vystavuje produkty nielen českých firiem, ale stále 
má viac exponátov  zo zahraničia.  
Do ostatných významných činností podniku patrí organizovanie odborných 
konferencií a seminárov. Táto možnosť je ponúkaná aj pre „konečných“ 
zákazníkov, čiže podnik figuruje aj na spotrebiteľských trhoch.  
Súčasné marketingové aktivity spoločnosti sú charakterizované v predošlej časti 
práce. Využívané marketingové nástroje sú obvyklé, ale menej efektívne. 
Finančná situácia podniku sa v poslednej dobe zhoršila, takže podnik 
minimalizoval náklady na marketing. Je potreba, propagovať firmu za najnižšie 
náklady, tak, aby oslovil zákazníkov súčasne na spotrebiteľských a priemyslových 
trhoch. 
Webová stránka podniku je asi najefektívnejší propagačný nástroj. Ostatné 
činnosti, ako posielanie elektronického spravodaja a direct mailu síce informujú 
súčasných zákazníkov, ale vyslovene nepropagujú podnik a neoslovia nových 
potenciálnych klientov.  
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4.1.1 Cieľová skupina komunikačnej kampane 
Cieľovú skupinu by som určila z dvoch hľadísk. Z hľadiska Stavebného centra 
EDEN 3000 sú to vystavovatelia a návštevníci. Vystavovatelia znamenajú príjem 
spoločnosti, preto si musí podnik získať nových klientov. Najväčším lákadlom 
môže byť fakt, že exponáty si prehliadne veľa ľudí za určité obdobie. Z tohto 
dôvodu je potreba propagovať podnik aj návštevníkom, síce neznamenajú 
peňažný príjem.  
Návštevníci podniku sú ľudia, ktorí sa v najbližšej dobe chystajú na stavbu, 
rekonštrukciu či modernizáciu svojho bytu alebo domu.  
Vystavovatelia sú najmä české firmy – výrobcovia alebo predajcovia  stavebných 
materiálov a vzorových montovaných domov. 
Ďalšiu významnú cieľovú skupinu podľa hľadiska poskytovania služieb tvoria 
zákazníci, ktorí sú väčšinou zamestnancami stavebných firiem, ale môžu byť 
osoby nepodnikajúce alebo študenti. Plán musí obsahovať také návrhy, ktoré 
zabezpečia, aby sa nielen iba firmy dozvedeli o konferenciách a seminároch.  
 
4.1.2 Ciele komunikačnej kampane  
 Zvýšenie povedomia o spoločnosti - jedná sa o hlavný cieľ komunikačnej 
kampane. Ostatné ciele sú podradené, ktoré napomôžu dosiahnuť primárny 
cieľ.  
 Zvýšenie počtu vystavovateľov a návštevníkov Stavebného centra 
EDEN 3000 
 Zvýšenie informovanosti zákazníkov o seminároch a konferencií – pre 
podnik je dôležité zvýšiť určitým spôsobom informovanosť zákazníkov 
o aktuálnych odborných seminároch a konferencií, a to hlavne tak, aby 
informácie šírili rýchlo a efektívne v okruhu záujemcov. 
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Graf 4: Z akého zdroja ste sa o Stavebný centrum EDEN 3000 dozvedeli?  
Zdroj: vlastné spracovanie, [29] 
Graf 4 dokazuje, že najväčší podiel respondentov (dotazníkový prieskum spravil 
podnik v roku 2010) je vracajúci sa klient. Druhý najväčší podiel tvoria tí, ktorí sa 
o firme dozvedeli pri návšteve veľtrhu. Medzi ďalším efektívnym nástrojom 
patria webové stránky, inzercie a reklamy. Nevýhodným nástrojom sú podľa 
prieskumu billboardy.  
 
4.1.3 Rozpočet a časový horizont komunikačného plánu 
Rozpočet komunikačného plánu je stanovený vo výške 80 000 Kč.  
Komunikačná kampaň bude trvať 6 mesiacov, t.j. od júla do decembra. Prepočet 
rozpočtu na jeden mesiac, aby bolo možné určiť výšku disponibilných peňažných 
prostriedkov na mesiac: 
80 000,- Kč/6 mesiacov = cca 13 334,- Kč na mesiac. 
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4.2. Navrhovaný komunikačný mix spoločnosti  
Pri návrhu novej kampane som vychádzala zo stávajúceho plánu. Určité správne 
komunikačné prvky nebudú zmenené, pri ostatných navrhnem zlepšenie. Prvky 
komunikačného mixu som si vybrala na základe odporúčania marketingového 
referenta podniku, ktorý je zodpovedný za takéto aktivity. Komunikačný plán 
musí byť realizovateľný z hľadiska času a financií.  
Navrhovaný komunikačný mix bude obsahovať nasledovné prvky: 
 reklama (logo, slogan, obytný automobil, leták, bannerová reklama) 
 direct marketing (webová stránka, direct mail, telemarketing) 
 PR aktivity (články, e-spravodaj, Facebook) 
 
4.2.1 Reklama 
Logo, slogan 
Logo a slogan spoločnosti sú už známe každému, a vytvoria spolu image firmy, 
preto si myslím, že v tejto oblasti nie sú potrebné zmeny. 
Obytný automobil 
Ako už v predošlej časti práce bolo spomenuté spoločnosť používa na reklamu aj 
prelepený obytný automobil. Nakoľko celková cena automobilu je už uhradená, 
táto forma marketingovej aktivity znamená iba nízke náklady. Tieto náklady 
tvoria mzdové náklady hostesiek.  
Doporučila by som spoločnosti vytvoriť dlhodobú spoluprácu s hosteskami, 
pretože čím viac skúsenosti majú, tým lepšie propagujú firmu.  
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Tab. 7: Zhrnutie reklamy – obytný automobil. Zdroj: vlastné spracovanie  
Obytný automobil 
Odpracované hodiny hostesiek za celú 
dobu kampane (6 hostesiek) 
cca 450 h 
Náklady celkom  75 h * 120 Kč (hod. 
sadzba)*6 = 54 000,- Kč 
 
 
Letáky 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 10: Navrhovaný leták spoločnosti. Zdroj: vlastné spracovanie 
Spoločnosť letáky aktívne využíva pri prezentácie, je to dôležitá časť reklamnej 
činnosti. Doteraz používané letáky sú už neefektívne, preto som sa rozhodla 
upraviť vzhľad letákov. Odporúčam pre designové práce reklamnú agentúru 
Bestof.cz, pretože pri väčšom množstve objednávky poskytnú zľavu. Navrhla by 
som vyhotoviť aspoň 10 000 ks, vo formáte A4 (veľkosť 297 x 210 ,mm, zadná 
strana letákov je prázdna ) čím získa spoločnosť cenu za jeden ks 2,10 Kč. Za 
designové práce agentúra zaúčtuje 5400 Kč. Navrhovaný leták vo formáte A4 je 
v prílohe. 
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Tab. 8: Zhrnutie reklamy formou letákov. Zdroj: vlastné spracovanie  
 
 
 
 
Bannerová reklama 
Cieľom komunikačnej kampane je v prvom rade zvýšenie povedomia 
o spoločnosti, preto som sa rozhodla využívať bannerovú reklamu. V dnešnej 
dobe sú najpoužívanejšie interaktívne bannery. Takáto forma reklamy zaujme 
behom prvých dvoch sekúnd. Umiestneným reklamného banneru na vhodný 
internetový portál je možné získať efektívnu propagáciu spoločnosti. Takéto 
bannery sú ale spoplatnené väčšinou po počtu kliknutí, preto som si vybrala inú 
formu bannerovej reklamy.  
Dôležitá časť komunikačnej kampane bude venovaná tvorbe stránky spoločnosti 
na sociálnej siete Facebook. Vzhľadom na túto skutočnosť som si vybrala 
možnosť „Banner PRE FACEBOOK“, znamená to vlastný obrázok s logom 
a pridaným bannerom – reklamnej grafiky do stredovej časti. Tieto obrázky sú 
spravené tak, aby upútali a zvýšili prestíž u potenciálnych fanúšikov. 
Pred samotným výberom vhodnej firmy pre účel vytvorenia banneru som 
realizovala prieskum trhu. Na základe zistených informácií som sa rozhodla pre 
firmu Two Steps Studio s.r.o., ktorá prevádzkuje internetový portál: 
„bannerynamiru.cz“. Doba vytvorenia banneru je pomerne rýchla, spravidla je to 
48 hodín po úhrade platby.  
Výhodou tejto bannerovej reklamy je to, že zbytočne neotravuje potenciálnych 
zákazníkov a má iba počiatočné náklady.  
 
 
Reklama formou letákov 
Počet vyhotovených kusov  2 000 ks 
Náklady na designové práce  5400,-  Kč 
Náklady za tlač  2,10 Kč*10 000 ks = 21 000,-  Kč 
Náklady celkom  26 400,-  Kč 
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Tab. 9: Zhrnutie bannerovej reklamy. Zdroj: vlastné spracovanie  
Statická bannerová reklama pre FB 
Dodávateľ služby  http://bannerynamiru.cz 
Doba dodania  48 h po úhrade platby 
Cena návrhu bannerovej 
reklamy  
1250,- Kč bez DPH 
Formát banneru  JPG 
 
 
4.2.2 Direct marketing 
Webová stránka 
 
 
Obr. 11: Existujúca podoba webovej stránky spoločnosti. Zdroj: [20] 
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Existujúca webová stránka spoločnosti je z každého hľadiska – obsahovo 
i graficky na vysokej úrovni, preto by som navrhla iba pár drobných zmien. 
 Vzhľadom na to, že spoločnosť má viac predmetov činnosti, titulná 
stránka obsahuje príliš veľa informácií. Odporučila by som znížiť 
zobrazené množstvo informácií na titulnej stránke. Obrázok 11 
znázorňuje titulnú stránku, ktorá je síce obsahovo rozdelené do 
skupín podľa predmetu činnosti, ale podľa môjho názoru    ťažko 
sa tam vyzná potenciálny zákazník, ktorý prvý krát navštevuje 
webovú stránku spoločnosti.  
 V dolnej časti titulnej stránky sa nachádza sekcia stavebnej 
a odbornej literatúry. Spoločnosť ponúka v prvom rade nové 
a akčné knihy. Myslím si, že tým pádom, že tá sekcia sa nachádza 
dolu, málo zákazníkov záujme. V konečnom dôsledku kazí celkový 
vzhľad, pretože pôsobí chaoticky.  
 V ľavej časti sa nachádza sekcia aktualít. Navrhla by som upraviť 
stránku tak, aby aktuality boli viac viditeľné. 
 
Direct mail 
Informovanosť zákazníkov zaistí posielanie pravidelnej elektronickej pošty 
všetkým klientom, ktorí sú v databáze spoločnosti. V dnešnej dobe je čoraz viac 
využívaná táto forma komunikácie  vzhľadom na jej nízke náklady. 
Odporúčam spoločnosti rešpektovať súkromie zákazníkov. Neželaný „spam“ 
môže znepríjemniť život príjemcov pošty, preto by bolo správne dodať voľbu 
„Zrušiť informácie e-mailom o spoločnosti“.   
Telemarketing 
Táto komunikačná činnosť spoločnosti je nepravidelná a nie je dostatočne 
efektívna. Spoločnosť využíva vlastnú pracovnú silu, ktoré obvolávajú 
potenciálnych klientov. Po dlhom uvažovaní som sa rozhodla, že  tento 
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komunikačný nástroj bude obsahom aj nového plánu, pretože to neznamená 
zvýšenie celkových nákladov. 
Navrhla by som rozšíriť databázu potenciálnych zákazníkov. 
Tab. 10: Zhrnutie prvkov a nákladov direct marketingu. Zdroj: vlastné 
spracovanie  
Nástroje direct 
marketingu 
Náklady 
Zmena webovej stránky 5600 Kč 
Zmena direct mailu 1500 Kč 
 
 
4.2.3 PR aktivity  
PR články v odborných časopisoch 
Spoločnosť je partnerom viacerým odborným časopisom. V týchto časopisoch sa 
vyskytujú články o spoločnosti, informujúce o rôznych aktualitách.  
Nakoľko sa táto aktivita prebieha na základe partnerstva, spoločnosti neznamená 
náklad. Tento komunikačný nástroj je výhodným prvkom komunikačného mixu.  
Navrhla by som spoločnosti udržovať a rozšíriť okruh mediálnych partnerov. 
 
Elektronický spravodaj – časopis spoločnosti  
E-spravodaj spoločnosti vychádza každý mesiac. Informuje nielen o aktuálnych 
udalostiach, ale obsahuje aj inzeráty. 
Myslím si, že e-spravodaj je z každého hľadiska pozitívum, pretože je to 
nízkonákladová forma prezentácie, a z jednotlivých inzerátov získa spoločnosť 
príjmy. Jediná vec, čo by som odporúčila je to, aby podnik zverejnil archív e-
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časopisu na webovej stránke. Takto bude dostupný spravodaj pre každému, nielen 
iba pre existujúcim okruhom zákazníkov.  
Tab. 11: Zhrnutie PR aktivít spoločnosti. Zdroj: vlastné spracovanie  
 
 
 
 
 
Facebook 
Facebook už dávno nie je iba o profiloch ľudí, ale stáva sa z neho platforma, 
ktorú sa dá skvele využiť pre podnikateľské zámery a vďaka tomu zviditeľniť 
svoju firmu. Informácie o firme sa bezproblémovo šíri a oslovujú naraz extrémne 
množstvo potenciálnych zákazníkov. Ponúka možnosť spätnej väzby zo strany 
návštevníkov (fanúšikov) stránky v podobe komentárov, a tak výrazne uľahčí 
komunikáciu so zákazníkmi.   
Spoločnosť facebookovskú stránku zatiaľ nemá, síce je to moderná forma 
marketingovej komunikácie. Najväčšou výhodou je, že je bezplatná, preto som sa 
rozhodla osloviť existujúcich a potenciálnych zákazníkov týmto spôsobom.  
Podniky, inštitúcie, známe osoby majú iný typ profilu tzv.: „fanúšikovskú 
stránku“. Táto služba ponúka rozsiahle možnosti sebeprezentácie. Fanúšikovská 
stránka je podobná klasickému profilu, ale obsahuje prehľadné štatistiky o počtu 
nových fanúšikov alebo komentárov na nástenke. Fanúšikovská stránka umožňuje 
pridávať nové fotky a zdielať ich na „nástenke“. Dôležitou súčasťou nástenky 
(wall) je aj možnosť „Položiť otázku“, čím môže získať spoločnosť rýchlo a bez 
zbytočných nákladov cenné informácie o potreby zákazníkov. Určite má taká 
stránka viac výhod, ale rada by som spomenula ešte možnosť vytvorenia 
udalosti. Výhodou tejto možnosti je to, že sa o nej jednoducho dozvie veľa ľudí, 
a nie je potreba za pozvánky vydať úsilie a čas. Pozvaní hosti budú vyzvaní, aby 
Nástroje PR Náklady 
PR články  0,-Kč na základe partnerstva 
E-spravodaj 0,-Kč iba vnútropodnikové náklady  
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odpovedali, resp. potvrdili alebo zamietli účasť. Ďalšou výhodou je, že je možné 
kontrolovať, koľko hostí sa udalosti zúčastní celkom.  
Fanúšikovskú stránku sa ľahko vytvorí. V spodnej ľavej časti obrazovky je 
umiestnená ikona „Reklama a stránky“. Po kliknutí si treba ďalej vybrať 
„Stránky“ a potom sa objaví v hornej časti obrazovky veľké zelené tlačidlo 
„Vytvoriť stránku“.  Po výbere  kategórie, názvu stránky bude stránka dokončená. 
V prvom rade som si vytvorila profil (stránku) pre firmu. Ako profilovú fotku som 
nastavila logo spoločnosti a zadala som základné údaje o firme. Horná časť 
stránky je znázornená na obrázku 12.   
 
 
Obr. 12: Vytvorená fan stránka spoločnosti na sociálnej siete Facebook. Zdroj: 
[16] 
Navrhujem spoločnosti aktívne využívať možnosť vytvorenia udalosti.  Na 
webovej stránke je síce zoznam aktuálnych seminárov a kurzov a súčasné klienti 
dostávajú pozvánky mailom, ale myslím si, že po nazbieraní viac fanúšikov by 
bolo efektívne posielať pozvánky aj cez Facebook. Takto by boli informovaní aj tí 
potenciální zákazníci, ktorí nie sú v databáze spoločnosti.  
Okrem toho, by bol správnym krokom aktívne využívať výhody sociálnej siete 
a často aktualizovať stránku. Údržba stránky nie je náročná.  
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Obr. 13: Vytvorenie udalosti na Facebooku. Zdroj: [15] 
 
Tab. 12: Zhrnutie reklamy na Facebooku. Zdroj: vlastné spracovanie  
Fanúšikovská stránka spoločnosti na Facebooku  
URL  http://www.facebook.com/pages/N%C3%A1ro
dn%C3%AD-stavebn%C3%AD-centrum-
sro/418283648198085 
Cieľ kampane  zvýšenie povedomia o spoločnosti, zvýšenie 
informovanosti zákazníkov, zvýšenie počtu 
návštevníkov a vystavovateľov 
Náklady  takmer nulové, náklad za venovaný čas 
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4.3 Kalkulácia nákladov komunikačnej kampane  
Po navrhnutí prvkov komunikačného mixu ďalším krokom je vyčíslenie 
vzniknutých nákladov na jednotlivé činnosti.  
Tab. 13: Kalkulácia celkových nákladov kampane. Zdroj: vlastné spracovanie  
Prvok komunikačného mixu  Celkový náklad (v Kč) 
Reklama  
- obytný automobil (hostesky) 54 000,- 
- letáky (design + tlač) 26 400,-  
- bannerová reklama pre FB 1 250,-  
Direct marketing   
- zmena webovej stránky 5 600,-  
- zmena direct mailu 1 500,- 
PR aktivity   
- PR články 0,- 
- e-spravodaj 0,- 
- Facebook 0,- 
Celková investícia do komunikácie  88 750,- 
 
Vzhľadom na finančnú situáciu spoločnosti som sa snažila navrhnúť komunikačné 
činnosti, ktoré nevyžadujú vysoké výdavky.  
Z uvedenej tabuľky vyplýva, že celkové náklady na novú komunikačnú kampaň 
tvorí 88 750,- Kč. Rozpočet bol určený vo výške 80 000 Kč. Ako vidíme 
nepodarilo sa plniť plán, ale nakoniec spoločnosť toto 9,86 % navýšenie schválilo, 
takže žiadne ďalšie úpravy nemusím vykonávať.  
4.4 Časový harmonogram komunikačnej kampane  
Pre správne zavedenie komunikačného plánu musím si ešte stanoviť časový 
harmonogram, podľa ktorého sa budú jednotlivé prvky realizovať.  
Komunikačnú kampaň som plánovala na 6 mesiacov, t.j. od začiatkom júla do 
konca decembra. Tabuľka 14 znázorňuje časový harmonogram plánu podľa 
jednotlivých mesiacov.  
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Tab. 14: Časový harmonogram komunikačnej kampane. Zdroj: vlastné 
spracovanie  
Nástroj 
komunikačného  
mixu/mesiac 
júl aug. sept. okt. nov. dec. 
reklama – 
obytný 
automobil 
s hosteskami  
      
letáky        
bannerová 
reklama pre FB 
      
webová stránka       
direct mail       
PR články       
e-spravodaj       
Facebook       
 
4.5 Vyhodnotenie komunikačnej kampane  
Vyhodnotenie komunikačnej kampane, ktorej hlavným cieľom je zvýšenie 
povedomia o spoločnosti sa bude prebiehať až po skončení plánu. Vykoná sa 
prostredníctvom dotazníkového prieskumu, ktorý je možné náhodne robiť 
i v priebehu trvania kampane a sledovať tak vývoj plnení cieľov. V prípade 
nesplnení je treba vypracovať novú komunikačnú stratégiu.  
Nakoľko nová komunikačná kampaň je plánovaná od júla, čiastočné výsledky 
budú zisťované od septembra, čiže po uplynutí 2 mesiacov. Dotazníkový 
prieskum bude uskutočnený v osobnej forme, priamo v areálu Stavebného centra 
EDEN 3000, a v neosobnej forme na webových stránkach spoločnosti.  
Z hľadiska finančnej stránky navrhnutý komunikačný plán je menej nákladový 
ako plán na prvý polrok. Z vnútropodnikových výkazov vyplýva, že rozpočet 
vtedy bol určený vo výške 120 000 Kč. Výber komunikačných prvkov novej 
kampane ovplyvnil aj fakt, že výška rozpočtu sa znížil o 33,33 %.   
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ZÁVER 
Komunikačný mix je jedným z nástrojov, ktorým sa podnik snaží 
ovplyvňovať chovanie zákazníkov, zoznamovať ich so svojimi produktami 
a službami, ale taktiež reagovať na ich pripomienky a požiadavky.  
Táto bakalárska práca poukazuje na aktuálne trendy v nízkonákladovom 
komunikačnom mixu. Dokazuje, že s využítím fantázie sa dá vymyslieť finančne 
nenáročné spôsoby reklamy. V dnešnej dobe sa táto forma propagácie rýchlo 
rozvýja.  
Cieľom mojej bakalárskej práce bolo navrhnúť taký komunikačný plán, 
prostredníctvom ktorého spoločnosť dosiahne ciele komunikačnej kampane pri 
nízkych nákladoch.  
Plánovanie komunikačnej stratégie vychádzalo z teoretických 
a praktických znalostí. Pre analýzu marketingového prostredia spoločnosti som 
využila SLEPT analýzu, Porterov model a SWOT analýzu.  
Na základe výsledkov situačnej analýzy boli odhalené nedostatky súčasnej 
komunikačnej kampane. So zohľadnením výsledkov analýz bola navrhnutá 
kampaň, ktorá je zameraná hlavne na zvýšenie povedomia o spoločnosti. 
U jednotlivých návrhov boli stanovené predpokladané náklady. Pomocou 
dotazníkového prieskumu je možné vyhodnotiť navrhnutú kampaň, a sledovať tak 
jej úspešnosť.  
Celá práca dokazuje, že aj s nižším rozpočtom sa dá vybudovať plán, ktorý 
môže byť úspešný. Verím, že navrhnutý komunikačný plán bude prínosný pre 
spoločnosť.  
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Príloha č. 1. 
 
 
 
 
 
 
„Než začnete stavět váš nový dům, prohlédněte si ho ve 
skutečné velikosti“ 
 
 vzorové rodinné 
montované domy, 
dřevostavby,  
 vzorkovna stavebních 
materiálů, stavební 
informace,  
 stavební literatura, 
vzdělávání ve stavebnictví 
 
Kontakt: 
areál BVV, brána 9B  
Bauerova 10  
603 00 BRNO  
IČO: 46965106 
DIČ: CZ46965106 
TEL: +420 541 152 515 - pro návštěvníky (10-
18h) 
TEL: +420 541 152 861 - pro vystavovatele 
FAX: +420 541 159 484 
E - mail: info@stavebnicent um.cz 
GPS: 49.1902, 16.5702 (49°11'24.726"N, 
16°34'12.983"E) 
Doba konání: celoročně kromě 1.1., 24.12. - 
31.12. 
 
Príloha č. 2 
Dotazník 
 
Tento dotazník sa dotýka výskumu informovanosti zákazníkov o spoločnosti. Slúži 
nám pre vyhodnotenie existujúceho komunikačného plánu. Budeme radi, keď 
prejavíte ochotu odpovedať nám na nasledujúce otázky. Buďte takí láskaví 
a zakrúžkujte alebo vypíšte odpoveď. 
 
1. Ste: 
 fyzická osoba    X 
 fyzická osoba – podnikateľ  X  
 právnická osoba    X 
 
2. Navštevujete Stavebného centra EDEN 3000 resp. naše odborné semináre 
a konferencie? 
 áno (prejdite na otázku 4.)  X 
 nie (pokračujte otázkou 3.)  X 
 
3. Z akého dôvodu nás nenavštevujete? 
 nikdy som o spoločnosti nepočul/-a   X 
 spoločnosť poznám, ale nezaujímam sa o nej X 
 nezaujímam sa o stavebníctvo   X 
 iný dôvod      X 
 
4. Z akého zdroja ste sa o našu spoločnosť dozvedeli? 
 pri návšteve veľtrhu   X 
 som tu opakovane   X 
 webové stránky   X 
 z letákov    X 
 Facebook    X 
 z odborných článkov    X 
 direct mail    X 
 
5. Na nasledovnej škále označte, ako pozitívne vnímate image spoločnosti (1-je 
najmenšie číslo). 
1 2 3 4 5 
 
6. Ste „fanúšikom“ našej stránky na Facebooku? 
áno   X    nie   X 
 
7. Akým informačným kanálom dávate prednosť? 
 známy     X 
 webové stránky   X 
 facebook    X 
 plakáty    X 
 letáky     X 
 tlač     X 
 rozhlas    X 
 televízia    X 
 iný     X 
 
8. Ako môžeme zlepšiť naše služby prípadne čo sa Vám páči/nepáči? Prosíme, 
napíšte nám Váš názor. 
............................................................................................................................. ....
.................................................................................................................................
............................................................................................................................. ....
.................................................................................................................................  
9. Ste spokojní s informovanosťou ohľadne akcií/výstavu spoločnosti?  
 áno       X 
 nie      X 
 neviem, propagáciu nesledujem  X 
 
10. Bydlisko (kde momentálne bývate) 
 Jihomoravský kraj X 
 Olomoucky kraj X 
 Moravskoslezský kraj X 
 Vysočina  X 
 Zlínský kraj  X 
 Středočeský kraj X 
 Hlavní mesto Praha X 
 Pardubický kraj X 
 Jihočeský kraj  X 
 Královehradecký kraj X 
 Ústecký kraj  X 
 Plzeňský  kraj  X 
 Liberecký kraj X 
 Karlovarský kraj X 
 Slovensko  X 
 Iný    X 
 
 
Prosím uveďte Vaše (obchodné) meno a kontakt. (nepovinný údaj) 
....................................................................... 
....................................................................... 
....................................................................... 
 
Želám si/neželám si, aby údaje z tohto dotazníku boli zaradené do 
marketingovej databáze spoločnosti Národní stavební centrum, s.r.o..  
želám   X      neželám  X 
 
Ďakujeme za Váš čas. 
Všetky zozbierané dotazníkové lístky budú zaradené do zlosovania o zaujímavé 
ceny! 
